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El presente trabajo se basa en una revisión bibliográfica que describe 
cómo funcionan las noticias falsas, su creación, objetivos y el entorno en el que 
se desarrollan. Partiendo de ello, el objetivo de estudio es analizar que 
comportamientos y tipos de contenido configuran el mundo de las noticias 
falsas en el Ecuador. Tomando elementos de teorías como la del Modelo de la 
probabilidad de elaboración de la persuasión (ELM), el modelo de comunicación 
de Costa (2012) y las diferencias generacionales planteadas por Kotler y Keller 
(2012), se crea un modelo de investigación conceptual y se extraen posibles 
relaciones que arrojan preguntas de investigación sobre el tema. A través de 
encuestas y análisis de casos, se llega a la conclusión de que ciertos 
comportamientos ante las noticias falsas tienen relación directa con la edad, 
como preferencias de medios informativos y carácter de contenidos favoritos. 
Sin embargo, algunas de las relaciones planteadas arrojan resultados 
inconcluyentes que deberían ser explorados en futuras investigaciones. 
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Generational behaviors and informative content that build the world of 
Fake News in Ecuador 
 
Abstract 
This work is based on a bibliographic review that describes how fake 
news works, its creation, objectives and the environment in which they develop. 
Based on this, the objective of the study is to analyze what behaviors and types 
of content shape the world of fake news in Ecuador. Taking elements of theories 
such as the model of the probability of elaboration of persuasion (ELM), the 
communication model of Costa (2012) and the generational differences raised 
by Kotler and Keller (2012), a conceptual research model is created and possible 
relationships are extracted that They throw research questions on the subject. 
Through surveys and case analysis, it is concluded that certain behaviors in the 
face of false news are directly related to age, such as media preferences and 
favorite content character. However, some of the relationships raised show 
inconclusive results that should be explored in future research. 
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1. Introducción 
1.1. Noticias falsas: definición 
Las noticias falsas, que para Gelfert (2018): son “[la] presentación 
deliberada de afirmaciones (típicamente) falsas o engañosas [como si fueran 
noticias]” (pág. 108); han adquirido relevancia en varios campos teóricos y 
prácticos en la última década. Se han realizado documentales, estudios y 
críticas constantes sobre el nivel de inserción que este tipo de contenido tiene 
en el mundo digital. Según Allcott, Gentzkow y Yu (2019): un monitoreo 
realizado en Estados Unidos a 570 sitos de noticias falsas, reveló que estos 
producen al menos 70 millones de interacciones al mes en Facebook con sus 
contenidos. Esto, viene a ser casi la mitad de las interacciones que los sitios 
grandes como CNN, New York Times y Fox News consiguen en el mismo 
periodo de tiempo.  
En Ecuador, el fenómeno de las noticias falsas se produce 
especialmente en las redes sociales donde se aprovechan contextos 
electorales o políticos para la creación de contenido que tiene como fin crear 
oposición hacia figuras o temas específicos. Las noticias falsas de manera 
general, son un resultado de los cambios tecnológicos y los comportamientos 
que usuarios han desarrollado ante los mismos. Ello acarrea una serie de 
modificaciones y planteamientos, tanto éticos como económicos, que recaen 
sobre el creador y el receptor de contenidos mediáticos. Las noticias falsas 
han aprovechado la versatilidad de formatos para mezclarse en un mar de 
información en el que los usuarios de redes sociales navegan cada día sin 
saber que es verdad y que no. 
La verdad se ha convertido en posverdad y en la época posmoderna, 
dice Vives (2019a): se parte de la “premisa de que nada es verdad y todo es 
posible” (pág. 290); para dudar de todo e interpretarlo como nuestra 
percepción dicta, no como es. Esto se deriva de la idea de que, en una 
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de destacar la importancia de múltiples voces y contribuir a la negación del 
poder de una sola voz” (pág. 294). Múltiples voces se prestan a múltiples 
perspectivas de un evento que muchas veces pueden exagerar, omitir, 
modificar o tergiversar los hechos para luego publicarlos como noticias. 
 
1.2. El entorno en el que se desarrollan las noticias falsas 
Tener un panorama completo del escenario en el que las noticias falsas 
se desarrollan implica un análisis de usuarios, contenido y objetivos derivados 
de la producción de noticias falsas.   
Un enfoque teórico interesante hace referencia a la ecología de los 
medios digitales. Señalando a Bakir y McStay (2017): las noticias falsas son 
una consecuencia lógica de las cinco características de la ecología de los 
medios digitales que son: 1). el declive financiero de las noticias en formatos 
tradicionales; 2). la inmediatez creciente del proceso de generación de 
noticias; 3). la rápida circulación de la desinformación por medio de contenidos 
creados por usuarios de redes; 4). la naturaleza emocional de los discursos en 
línea; y 5). el creciente número de individuos que generan ingresos 
económicos gracias a los algoritmos de las redes sociales. Estos postulados 
tratan de describir el entorno digital actual. 
Un segundo enfoque, que parte de ideas similares, hace hincapié en la 
industria SEO que precede a las redes sociales. Señala Mustafaraj y Metaxas 
(2017a): que una versión menos sofisticada y más general de lo que podrían 
ser consideradas hoy noticias falsas, antes se hablaba de “propaganda online” 
(pág. 3). Paralelamente, Mustafaraj y Metaxas (2017b): mencionan que los 
contenidos políticos y religiosos cargados de sesgos, han sido promovidos y 
posicionados en la web gracias al Search Engine Optimization durante años. 
Esto llevó a la aparición de un segundo fenómeno los “clickbaits” o 
“ciberanzuelos”, que vienen a ser un importante componente de las noticias 
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de mantener al usuario en una página o sitio web el mayor tiempo posible. Los 
tiempos largos de visualización son atractivos para los anunciantes que 
pagarán por tener un espacio publicitario en sitios con contenidos que atraen 
audiencias grandes. 
Es importante resaltar que muchos de los estudios sobre noticias falsas 
en Ecuador, hacen referencia a contextos políticos donde se usan y no sobre 
mecanismos de funcionamiento. Pero los postulados sobre la ecología de los 
medios digitales y la industria SEO son aplicables al entorno digital ecuatoriano 
por el carácter global de la nueva economía que, de acuerdo con Calderón 
(2019): se basa en el procesamiento de la información.  
 
1.3. Porque se comparten las noticias falsas 
En cuanto a la circulación de noticias falsas, un estudio publicado en el 
año 2019 por la Journal of Retailing and Consumer Services, llegó a varias 
conclusiones que exploran la relación entre la importancia que le da el usuario 
a su reputación en línea y el contenido que comparte. Una de ellas es que los 
usuarios de las redes sociales que confían en la fuente de información tienen 
altas probabilidades de compartirlos con otros sin verificar su autenticidad 
antes. Pero, por otro lado, aquellos que tienden a volverse auto divulgadores 
de información y lo hacen con el fin de construir relaciones, se asegurarán de 
que la noticia sea verdadera para compartirla.  
Sin embargo, cuando hablamos de individuos, también hay un grupo 
cuyas motivaciones se inclinan a la mera participación en redes, sin importar 
el contenido. Al respecto, Talwar, Dhir, Kaur, Zafar y Alrasheedy (2019): 
mencionan dos términos: El Fear of missing out (FoMo) o miedo a perderse de 
algo, que lleva a los usuarios a compartir noticias falsas porque, no compartir 
algo popular, eleva los niveles de ansiedad de los individuos; y el segundo 
término, el social media fatigue (SMF), es definido por Ravindran, Yeow y Hoe 
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sentimientos como cansancio, irritación, enojo, decepción, pérdida de interés 
o reducción de la necesidad/motivación asociada con varios aspectos del uso 
de redes sociales” (pág. 2317). El SMF incita a los usuarios perezosos a 
compartir noticias (falsas o no) como una manera de mantenerse activos en 
redes sin esforzarse demasiado. 
 
1.4. Teorías de apoyo 
Como ya se estableció, el fin de las noticias falsas es el persuadir, ya 
sea en acciones o en opiniones a una audiencia específica. Para el presente 
estudio se consideró el modelo Elaboration Likelihood Model of Persuasion 
(ELM) o Modelo de la probabilidad de elaboración de la persuasión que trata 
de explicar el fenómeno de la persuasión de contenidos. Elaboration en inglés 
hace referencia a la acción de desarrollar o reflexionar sobre un contenido.  
Este modelo, propuesto en los 80’s por Petty y Cacciopo (1986): dice que la 
comunicación persuasiva logra modificar actitudes de las audiencias a través 
de dos posibles caminos: una ruta central y una periférica. La ruta central es 
aquella donde el usuario considera los argumentos del mensaje en base a los 
parámetros que contenidos previos han establecido en su mente. La ruta 
central implica un análisis más profundo del contenido, comparaciones, 
reflexiones, etc.  
Si la audiencia está motivada a elaborar sobre un contenido y además 
tiene el conocimiento necesario para hacerlo, es más probable que cuestione 
aquello que se le presenta. Este tipo de persuasión es más efectivo porque el 
convencimiento viene del interior del individuo y va de acuerdo con sus valores 
propios. 
El segundo tipo de persuasión surge de la ruta periférica, que considera 
señales externas al mensaje, y más relacionadas con el formato al momento 
de determinar el valor del contenido que está leyendo. En este caso, dice 
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social toman fuerza. En este caso la audiencia se encuentra menos motivada 
a ‘elaborar’ sobre el contenido que se le presenta y por ende el análisis que 
hace sobre este es superficial. Tanto la persuasión generada por la ruta central 
como aquella generada por la ruta periférica, alcanzan diferentes niveles de 
convencimiento y, por ende, comportamientos más acordes al individuo y sus 
opiniones (ruta central) o a la presentación de los contenidos (ruta periférica).  
El objetivo del presente estudio es analizar que comportamientos y tipos 
de contenido configuran el mundo de las noticias falsas en el Ecuador. Para 
analizar qué factores pueden influir en la credibilidad de las mismas, se usan 
elementos de la teoría del ELM y en base al material teórico presentado 
anteriormente se pretende responder a interrogantes relacionadas con 




 Para el desarrollo del presente estudio se propuso un modelo 
conceptual de investigación. Este tipo de modelos se basan en revisiones 
teóricas, que de acuerdo con Elangovan y Rajendran (2015a): sirven “para 
delinear los posibles cursos de acción o para presentar una idea o 
pensamiento” (pág. 1). De esta revisión se extraen conceptos que se 
relacionan entre sí para ser presentados en forma gráfica. Elangovan y 
Rajendran (2015b), además sostienen que: 
Las definiciones básicas de una teoría, sus elementos y 
características (…) se entienden primero y se evalúan los 
diferentes procesos de construcción de la teoría. Los diversos 
conceptos se sintetizan y el proceso de desarrollo del modelo 
conceptual se explica sistemáticamente con una ilustración 
(pág. 43). 
  
El modelo construido para esta investigación, tomó principios teóricos 
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presentados en la tabla 1, y componentes del Modelo de la probabilidad de 
elaboración ELM, plasmados en la figura 2, que fue explorado en la 
introducción. Se destacaron aquellos elementos que pueden tener una 
relación observable en el estudio. 
Figura 1. Modelo de comunicación base, utilizado para la investigación, 
apoyado en el modelo de Costa (2012). 
 
Fuente: Las Autoras (2019). 
  
Al adaptar el modelo de comunicación propuesto por Costa (2012): a la 
temática de las fake news en redes sociales el qué se comunica, a quién se 
comunica, por qué medios y con qué resultados son preguntas que al ser 
investigadas proporcionan información clave sobre la interacción entre 
contenidos y usuarios.  
Adicionalmente, se tomó la clasificación realizada por Kotler y Keller 
(2012): en su libro Dirección de Marketing, en combinación con aquella 
presentada en el Estudio global de la Compañía Nielsen (2015): sobre Estilos 
de Vida generacionales, para considerar rangos etarios como variable 
independiente. Los rangos etarios y sus nombres se resumen en la tabla 1. 
Tabla 1. Generaciones por rango de edad, en base a revisión bibliográfica. 
Generación Z 0 a 24 años 
Generación Y 25 a 37 años 
Generación X 38 a 54 años 
Baby Boomers 55 a 74 años 










































































































































































Instituto Internacional de Investigación y Desarrollo Tecnológico Educativo INDTEC, C.A. 
DOI: https://doi.org/10.29394/Scientific.issn.2542-2987.2020.5.16.11.208-229  
OAI-PMH: http://www.indteca.com/ojs/index.php/Revista_Scientific/oai  
 
Artículo Original / Original Article 
Acorde con esto, el considerar el ELM, representado en la figura 2, con 
relación a cómo los contenidos informativos pueden llegar a ser analizados por 
los usuarios, permite entender el proceso por el cual un contenido y un usuario 
interactúan para alcanzar diferentes niveles de convencimiento y, por ende, 
acciones diferentes. 
Figura 2. Modelo de probabilidad de elaboración ELM, en base a revisión 
bibliográfica. 
 
Fuente: Las Autoras (2019). 
 
1. El usuario posee la motivación y el conocimiento necesario para 
elaborar sobre el tema expuesto; 2. Considerará información adquirida en el 
pasado para la relacionarla con el tema expuesto; 3. Surgen fenómenos como 
el FoMo y el SMF. 
Con lo descrito previamente, el modelo conceptual de investigación, 
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Figura 3. Modelo de investigación. 
 
Fuente: Las Autoras (2019). 
 
En base a este modelo, la hipótesis del estudio supone que las 
diferentes generaciones tienen diferentes comportamientos que influyen en su 
interacción con las noticias falsas. 
 
2.1. Relaciones por investigar 
 La figura 3, resume las diferentes relaciones a investigar en el estudio. 
Se parte de la generación (edad) como variable independiente y se toman los 
medios utilizados, tipo de contenidos preferidos, nivel de profundidad de 
interacción con noticias y la probabilidad de compartir como variables 
dependientes. Sin embargo, el nivel de profundidad de interacción con noticias 
se convierte en variable independiente para efectos de análisis de la 
probabilidad de compartir. En las variables relacionadas con la acción de 
comentar no existía una dependencia clara entre ellas al momento de la 
construcción del modelo conceptual. Con estas consideraciones, las 
relaciones a investigar entre las variables presentadas fueron las siguientes: 
 a). Generaciones y nivel de profundidad de interacción con noticias: Se 
establecieron cinco niveles diferentes de profundidad de interacción con 
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comportamientos que los usuarios pueden tener al momento de procesar 
contenido informativo. Con ello la primera pregunta de investigación es: P1. 
¿Las diferentes generaciones alcanzan diferentes niveles de profundidad de 
interacción con noticias? 
Tabla 2. Niveles de profundidad de interacción con noticias. 
Nivel 1 No veo noticias en redes sociales. 
Nivel 2 Solo veo el titular y la descripción. 
Nivel 3 Abro la noticia y la reviso rápidamente. 
Nivel 4 Abro la noticia y la leo completa. 
Nivel 5 Abro la noticia, la leo y busco fuentes o información complementaria. 
Fuente: Las Autoras (2019). 
 
 b). Generaciones y medios preferidos: Se analizó la relación entre 
edades, redes sociales favoritas y medios informativos preferidos. Por ello la 
segunda pregunta para el estudio es: P2. ¿La preferencia por redes sociales 
y medios de información determinados está marcada por la edad?. 
 c). Generaciones y tipos de contenido: Se analizó la relación entre 
edades formatos favoritos, contenidos compartidos y contenidos preferidos en 
base a temáticas. La tercera y cuarta pregunta son: P3. ¿Las generaciones 
mayores prefieren contenidos en formatos más tradicionales?, P4. ¿Las 
generaciones mayores prefieren contenidos de temáticas controversiales 
mientras que las generaciones más jóvenes buscan contenido personal que 
les aporte como individuos?. 
 d). Generaciones y fake news compartidas: Se analizó en qué 
generaciones se presentaron más noticias falsas compartidas durante un 
evento específico. La quinta pregunta es: P5. ¿Las generaciones mayores 
comparten más noticias falsas?.  
 e). Nivel de profundidad de interacción con noticias y fake news 
compartidas: Se analizó como los diferentes niveles de interacción con 
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La sexta pregunta es: P6. ¿Los usuarios que tienden a leer las noticias 
completas tienen menos probabilidad de compartir noticias falsas? 
 f). Credibilidad obtenida de noticias falsas y carácter de reacciones a 
las mismas: Se analizó como casos particulares de noticias falsas alcanzaron 
diferentes niveles de credibilidad y si el cuestionamiento a una fuente implica 
un análisis impulsado por argumentos lógicos o emocionales. En tal sentido, 
la séptima pregunta es: P7. ¿Los usuarios que se guían por argumentos 
lógicos tienen mayor probabilidad de identificar noticias falsas que aquellos 
que reaccionan a la información basados en emociones personales? 
 
2.2. Métodos de recolección de datos 
2.2.1. Encuestas 
 Se realizó una encuesta con 9 preguntas que consideran los elementos 
planteados en el modelo conceptual de investigación. El muestreo utilizado fue 
el aleatorio simple. La población utilizada fue habitantes del Ecuador entre 17 
y 74 años que tengan acceso a un teléfono móvil inteligente. Según datos 
proyectados del Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC, 2012): para 
el año 2019, la población en este rango de edad es de 11.114.201 de 
habitantes. Según datos proyectados del Instituto Nacional de Estadística y 
Censos (INEC, 2018): de estos el 41.4% cuenta con un teléfono inteligente. La 
población total entonces es de 4.601.279 de habitantes. 
Considerando un error del 5% con un nivel de confiabilidad del 95%, la 
muestra a encuestar fue de 385 personas. Cada rango etario explicado en la 
tabla tuvo una representación de entre el 17% y el 34% de la muestra total. 
Las encuestas fueron aplicadas por medio de WhatsApp de manera anónima 
durante la última semana de octubre y el mes de noviembre del año 2019. Este 
rango temporal coincidió con la coyuntura del paro nacional en Ecuador, lo 
cual sirvió de contexto para la investigación. Los datos recolectados en las 
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conceptual, como se visualizó en la figura 3. 
 
2.2.2. Análisis de casos 
 Se detectaron noticias falsas que circularon por Facebook en la primera 
semana de octubre, al inicio del paro nacional del año 2019 en Ecuador que 
se dio como respuesta a medidas económicas planteadas por el gobierno. Dos 
noticias falsas en este contexto fueron seleccionadas para la investigación por 
similitudes que los protagonistas de las noticias tienen en cuanto a argumentos 
de autoridad. La primera noticia hace referencia a Jamie Nebot y la segunda a 
Rafael Correa.  
 El análisis consideró los primeros 200 comentarios registrados en los 
posts originales y tras descartar aquellos comentarios no óptimos para análisis 
se tomaron en cuenta 189 y 190 comentarios en las noticias de Nebot y Correa 
respectivamente. Cada comentario, fue calificado como se expresa en la tabla 
3. 
Tabla 3. Criterios de calificación para comentarios. 
Credibilidad C El comentario demuestra que la noticia fue creída. 
El comentario califica la noticia de falsa la cuestiona. 
El comentario presenta lenguaje emocional. 
El comentario presenta un análisis lógico. 
Q 





Fuente: Las Autoras (2019). 
 
Este análisis responde a la relación F del modelo conceptual, que se 
expresó en la figura 3. 
 
3. Resultados 
3.1. Relación A: Generaciones y nivel de profundidad de interacción con 
noticias 
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profundidad de interacción con noticias?. Los resultados de esta relación se 
pueden observar en el gráfico 1. La generación que más practica el leer una 
noticia completa es la X donde un 20% de encuestados pertenecientes a este 
rango etario asegura estar en el nivel 5. La generación que menos practica el 
ver noticias en redes es la de los Baby Boomers donde un 15% de 
encuestados pertenecientes a este grupo afirmo estar en el nivel 1. El nivel 
más común de interacción consiste en la apertura y revisión rápida de la 
noticia, recogiendo a más del 25% de usuarios dentro de cada generación. 
Esto responde a la P1, de manera afirmativa, pero no permite establecer una 
relación clara entre edad y profundidad de interacción con noticias ya que 
dentro de la misma generación hay muchos comportamientos que alcanzan 
porcentajes mayores al 20%. 
Gráfico 1. Nivel de profundidad de interacción con noticias según generación. 
 
Fuente: Las Autoras (2019). 
 
3.2. Relación B: Generaciones y medios preferidos 
P2: ¿La preferencia por redes sociales y medios de información 
determinados está marcada por la edad?. La encuesta permitió responder a 
esta pregunta de manera afirmativa y arrojó resultados interesantes sobre 
cada generación y sus preferencias de redes sociales: En la Gen Z el 80% 
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Instagram y el 38% prefiere Facebook. En la Gen X el 64% prefiere Facebook 
y solo el 20% prefiere Instagram. Por último, los Baby Boomers el 35% prefiere 
Facebook, el 26% Pinterest y el 18% Instagram. Es la única generación donde 
Twitter supera el 10%, con un 12% de preferencia y la única donde LinkedIn 
aparece con 6% de preferencia. 
Así mismo, en cuanto a medios informativos los resultados muestran 
tendencias por edad. Las redes sociales son el medio informativo favorito de 
la Gen Z, Y, y Baby Boomers. La preferencia por la televisión alcanza el mismo 
nivel que la preferencia por las redes sociales en la Gen X. Por otro lado, tanto 
la prensa impresa como digital, alcanzan menos del 10% de preferencia en 
todas las generaciones. Finalmente, la radio alcanza un 18% de preferencia 
en la generación de Baby Boomers. 
 
3.3. Relación C: Generaciones y tipos de contenido 
P3: ¿Las generaciones mayores prefieren contenidos en formatos más 
tradicionales?. El estudio responde a esta pregunta de manera inconcluyente, 
ya que todas las generaciones el formato preferido son imágenes con textos 
explicativos antes que videos o fotografías solas. La edad no influye de manera 
importante en la preferencia de formatos determinados. 
P4: ¿Las generaciones mayores prefieren contenidos de temáticas 
controversiales mientras que las generaciones más jóvenes buscan contenido 
personal que les aporte como individuos?. En la encuesta se propusieron 
varios titulares de carácter polémico y otros neutrales. La generación que más 
preferencia mostró por titulares de carácter neutral como “Consejos de 
productividad para aumentar tu desarrollo profesional” fue la Z. Mientras que 
la preferencia por el titular “La falló a Correa el golpe de estado” crecía a 
medida que aumentaba la edad (Gen Z 20%, Gen Y 41%, Gen X 36% y Baby 
Boomers 50%) La respuesta a la P4, es afirmativa puesto que a mayor edad 
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3.4. Relación D: Generaciones y noticias falsas compartidas 
P5: ¿Las generaciones mayores comparten más noticias falsas?. Se 
puede observar en el gráfico 2, que existe una relación directamente 
proporcional entre edad y probabilidad de compartir noticias falsas siendo los 
Baby Boomers quienes más comparten noticias falsas y la generación Z, los 
que menos lo hacen. 
Gráfico 2. Relación con noticias falsas por edad. 
 
Fuente: Las Autoras (2019). 
 
3.5. Relación E: Nivel de profundidad de interacción con noticias y 
noticias falsas compartidas 
P6: ¿Los usuarios que tienden a leer las noticias completas tienen 
menos probabilidad de compartir noticias falsas?. La encuesta arrojó datos 
que responden de manera inconcluyente a esta pregunta cómo se puede ver 
en el gráfico 3. Las personas que compartieron noticias falsas son las que 
menos tienden a leer las noticias completas y verificarlas (nivel 5), siendo solo 
el 8% de personas que compartieron una noticia falsa las que afirman estar en 
el nivel 5.  Sin embargo, el mismo grupo de personas que compartió una noticia 
falsa es el que más afirma estar en el nivel 4 de interacción, abrir la noticia y 
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Gráfico 3. Noticias compartidas en relación a nivel de profundidad de 
interacción. 
 
Fuente: Las Autoras (2019). 
  
3.6. Relación D: Credibilidad obtenida de noticias falsas y carácter de 
reacciones a las mismas 
P7: ¿Los usuarios que se guían por argumentos lógicos tienen mayor 
probabilidad de identificar noticias falsas que aquellos que reaccionan a la 
información basados en emociones personales?. En las dos noticias falsas 
analizadas se evidencia que los resultados varían altamente en cada caso. 
Como se pueden ver en la tabla 4, en la noticia sobre Nebot el solo el 11% se 
cuestiona la veracidad de la noticia y de estos, un 50% lo hace expresando 
argumentos lógicos sin cargas emocionales evidentes. Sin embargo, en la 
noticia sobre Correa, el 33% se la cuestiona y de ellos solo el 27% de 
comentarios expresan dudas acerca de la veracidad de la noticia con 
argumentos lógicos. 
Tabla 4. Resultados del análisis de comentarios en casos de noticias falsas. 
Fuente: Las Autoras (2019). 
Credibilidad Tipo de comentario de quienes se cuestionan 
Noticia falsa Se cree Se cuestiona Racional Emocional 
Nebot  
Correa 
89% 11% 50% 50% 
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Estos resultados responden de manera inconcluyente a al P7.  
 
4. Conclusiones 
 En base al modelo conceptual planteado se puede concluir que existen 
varias relaciones entre contenidos, usuarios y comportamientos que son 
importantes en el proceso informativo. Estas relaciones, al ser analizadas en 
conjunto con rangos etarios de usuarios de redes sociales, indican que existen 
ciertos comportamientos propios de cada generación.  
 Como explica la teoría del ELM cada individuo está motivado de 
diversas maneras y tiene conocimientos en diferentes temas. Estas 
motivaciones posiblemente no tienen relaciones estrechas con edades, sino 
con experiencias personales que configuran la capacidad analítica de cada 
persona. Por ello, un estudio futuro que considere como base gusto personales 
o profesión podría arrojar resultados complementarios. Cabe resaltar que el 
modelo conceptual teórico creado para esta investigación, puede utilizarse 
reemplazando la variable de edad por alguna de las mencionadas. 
 En cuanto a la relación del estudio con la teoría revisada, se puede decir 
que el contexto político en el que se realizó la investigación demuestra el uso 
que se da a las noticias falsas para persuadir a las personas. Es importante 
destacar que el 95% de encuestados recibió noticias falsas durante el paro, lo 
cual confirmaría que el entorno digital ecuatoriano es muy parecido al 
planteado en la teoría y busca fines parecidos. 
 El presente estudio, logro cumplir su objetivo de analizar 
comportamientos y tipos de contenidos presentes en el mundo de las noticias 
falsas en Ecuador. Sin embargo, el realizar un muestreo más grande y 
considerar más casos de noticias falsas, podría ayudar a esclarecer dudas y 
reafirman los hallazgos. En cuanto a la hipótesis general, efectivamente se 
evidencian diferentes comportamientos en las diferentes generaciones, pero 
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